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RESUMO 
Este estágio foi realizado com a orientação do co-CEO da cadeia Destination Hostels, 
João Teixeira, o qual centra-se num relato e estudo mais aprofundado sobre como é 
trabalhar numa área de turismo em expansão em Portugal e como apliquei meus 
conhecimentos adquiridos num negócio que se mostrava falhar nas redes socias online 
e no seu website.  
Assim sendo, o objeto de estudo é Destination Hostels, que oferece acomodação low-
cost em Lisboa, mas que se prima em complementar a estadia com várias atividades 
que levam o turista a não só dormir confortavelmente na capital, mas que fique na 
«casa de um amigo» e que conheça a cidade como um local. 
O propósito do estágio envolveu a criação de um plano de comunicação a aplicar nos 
diferentes canais já existentes e na gestão dessa mesma rede social online. 
 
Palavras-chave: Redes Sociais, Redes Sociais Online, Marketing Online, Facebook, 
Twitter, Instagram, Destination Hostels, Gestão. 
 
ABSTRACT 
This internship carried out under guidance of the chain Destination Hostels, which 
focuses on a thorough account and study about how it’s to work in tourism’s 
expanding area in Portugal and how I put to use acquired knowledge in a business that 
as failing with social media and with their website. 
Therefore, the object of study is Destination Hostels, that offers low-cost 
accommodation in Lisbon, but primes at complementing their stay with lots of 
activities that will take the tourist to not to sleep comfortably in the capital, but to stay 
in a «friend’s house» and to get to know with city with as local. 
The purpose of the internship was to create a communication plan to use on every 
existing channel and how to manage that same social network. 
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0 - Introdução 
 
0.1 - Instituição de acolhimento 
A Observar o Futuro Lda, empresa que detém e gere a cadeia de hostels, é uma 
empresa constituída em 2007 e com apenas dois sócios de partes não iguais. Desde a 
sua fundação que se dedica à conceção, implantação e exploração de hostels. 
Atualmente é a maior cadeia Portuguesa de hostels independentes, sob a marca 
Destination Hostels, com 5 unidades, e a gestão de 320 camas (225 camas na cidade de 
Lisboa). É uma empresa que tem tido sempre uma exploração com resultados positivos 
e que tem permanentemente reinvestido os ganhos, para aumento da rede e da 
qualidade. Com apenas 3 unidades no exercício de 2014 ultrapassou 1 milhão de euros 
em faturação de alojamento. 
Os Hostels da Destination Hostels, caracterizam-se por serem de qualidade muito 
elevada, em localizações premium e edifícios notáveis, como são o edifício da primeira 
Universidade em Portugal (Alfama Patio Hostel), parte do edifício da Estação 
Ferroviária do Rossio (Lisbon Destination Hostel), todo segundo piso da estação 
ferroviária do Caís de Sodré (Sunset Destination Hostel) e uma localização privilegiada 
a 5 minutos da praia e com vista mar na Arrifana (Hi Arrifana Destination Hostel). A 
marca tem já um elevado reconhecimento internacional sendo disso exemplo um 
significativo palmarés de prémios de várias origens, dos quais se destacam: 
Em 2011 Segundo melhor hostel para Grupos de acordo com HostelWorld; 
Em 2014 Segundo melhor hostel na Europa Ocidental, pela HostelBookers; 
Em 2014 Hostel com Melhor Atmosfera do Mundo e Hostel com Segunda melhor 
Atmosfera, pela HostelBookers; 
Em 2014 Sexto Melhor Hostel do Mundo, pela Hostelworld; 
Em 2015 Quinto e Sexto Melhores Hostels do Mundo pela HostelWorld; 
Em 2015 Prémios da Booking.com de média de qualidade comentada pelos clientes de 
9.3, 9.1; 8.7 pontos de média numa escala de 1 a 10. 
Em 2016 Sexto e Oitavo Melhores Hostels do Mundo pela HostelWorld; 
Desde 2012 todas unidades têm o certificado de Excelência do Tripadvisor atribuído 
anualmente. 
A cadeia tem ainda tido algum destaque na imprensa em publicações no Jornal 
britânico Times, como «top 10 Boutique Hostel», no Yahoo Travel – «10 hostels that 
changed how Youth Hostels were», na Lonely Planet e ainda em 29 Agosto 2016 no 





Para suportar o crescimento das atividades complementares e enriquecer a 
experiência da estadia no Destination Hostels, em 2013 surge a Destination Tours 
(anteriormente conhecido como Lisbon Destination Tours), empresa de animação 
turística. Já certificada como Marítimo-Turística, para atividades aquáticas. Entretanto 
esta unidade de negócio está em processo de adquirir licenciamento para Agência de 
Viagens em adição ao RNAAT (Registo Nacional de Agentes de Animação Turística), 
para explorar mais oportunidades de negócio em sinergia com os Hostels. 
Em 2014, para dar resposta aos crescentes pedidos de assessoria na conceção e gestão 
de hostels, surgiu a Destination Consulting, empresa de consultadoria, especialmente 
vocacionada para o mercado externo. 
Em 2016 a empresa iniciou mais um conceito inovador, criando o primeiro hostel 
móvel do Mundo, o Anywhere Destination Nomad Hostel, com uma pequena frota de 
caravanas vintage própria e uma maioria em veículos de parceiros, fazendo a gestão 
turística dos mesmos. 
 
 
0.2 – Objetivos do Estágio 
De 12 de Outubro a 24 de Janeiro de 2016 pretendia a nível profissional começar a dar 
os primeiros passos numa área que sempre me fascinou. Queria não só fazer gestão, 
mas também criar um plano de ação para o mesmo.  
De início havia também a pretensão de criar uma série de pequenos vídeos e 
fotografias com menos de um minuto, onde os hóspedes dos hostels falavam sobre 
experiências que tiverem durante a estadia, em Portugal, ou de algo marcante e 
inspirador que aconteceu na vida deles. Infelizmente este projeto não se 
concretizaram, pois o trabalho na criação e execução da gestão das redes sociais 
revelaram-se mais extensos que se pensava.  
A nível académico pretendia testar meus conhecimentos na área da Usabilidade do 
website oficial e colocar à prova a minha habilidade em gestão de redes sociais, campo 
este que não é abordado de forma aprofundada neste mestrado em questão, mas que 
estudo (e continuo a estudar) nos meus tempos livres.  
Pretendo também procurar, como referiu Ana Margarida Barreto in Valorize a Sua 
Marca no Facebook (Barreto, 2013), uma “…resposta a uma simples questão: qual o 
impacto das RSO1 no modo como as pessoas percecionam uma marca, isto é, brand 
equity do ponto de vista do consumidor”, e se consigo manter atuais «consumidores» 
da marca e obter outros novos. 
 
                                                          




0.3 - Plano de Atividades 
O trabalho de estágio resultante deverá focar os seguintes aspetos: 
- Capacidades e funcionalidades do Facebook na estratégia de comunicação da 
empresa; 
- E capacidades e funcionalidades do Website oficial do Destination Hostels; 
Ou seja, pretendo explorar todas as funcionalidades que o Facebook oferece para a 
gestão de uma marca online, criando eventos e publicidade para estes, assim como 
conhecer a detalhe quem é que visita esta página, a fim de criar um plano eficaz de 
ação que não só passe a imagem jovem do DH2 mas que também cative um novo 





















                                                          




«A criação da confiança, no interior da empresa e a transmissão de confiança para o 
exterior da empresa são uma finalidade mais elevada e, portanto, uma condição 
essencial para a adequada utilização da Comunicação 2.0 e o poder da Web em geral, 
para influenciar decisões e desafiar modelos de negócio». 
Prefácio de Francisco Pinto Balsemão in Comunicação 2.0 – Como o Poder da Web 
Influencia Decisões e desafia modelos de negócio 
(Monteiro, 2014) 
 
1 - História das Redes Sociais  
Ao contrário do que muitos pensam, falar de Redes Sociais não necessariamente 
significa falar da internet, pois o conceito das redes sociais é algo bem mais antigo que 
a web. Redes sociais representam pessoas, interações sociais. Falar do surgimento das 
redes sociais leva-nos ao início da civilização onde o homem se reunia à volta de uma 
fogueira para compartilhar gostos e interesses. (Barreto, 2013) 
As Redes Sociais surgem exatamente dessa necessidade do ser humano em 
compartilhar com o outro, criar laços sociais que são orientados por afinidades. Assim, 
entendemos redes sociais como qualquer grupo que compartilha de um interesse em 
comum, um ideal, preferência, etc. Como por exemplo: Clubes, Igrejas, Sala de Aula, 
Empresas e muito mais. 
Quando essa interação social parte para o ambiente online, temos então as chamadas 
redes sociais online (RSO), e estas têm passado constantemente por uma série de 
evoluções.  
Após o aparecimento da internet, na década de 90 a web seria idealizada por Tim 
Berners-Lee, que tinha como propósito inicial o compartilhamento de arquivos com 
colegas de trabalho (Berners-Lee, 1989). 
Com o auge da web, os e-mails apareciam como a primeira forma de relacionamento 
na internet. A troca de mensagens por e-mail era a única forma de comunicação e 
troca de arquivos disponíveis para os usuários. Esta forma de interação entre usuários 
é preservada até os dias de hoje. 
Com o passar dos anos e com o aumento do número de usuários, foi sentida a 
necessidade da criação de uma ferramenta de comunicação mais abrangente e que 
permitisse uma ampliação nas redes de contatos. Pois tenha em mente que as 
mensagens eram limitadas somente a quem tivesse endereço eletrónico, por isso as 
mensagens recebidas eram facilmente partilhadas.  
 
O ICQ, por sua vez foi uma das primeiras Redes Sociais Online a permitir um diálogo 
em tempo real (1997), assim como o ICQ, o MSN também apresenta essa característica 
referente à comunicação em tempo real e à criação de grupos no qual o user3 deseja 
                                                          




se relacionar – este tipo de rede social online teve um papel importante na 
popularização das mensagens instantâneas. (Wikipedia, ICQ, s.d.) 
Também em 1997 surgiu a Sixdegress, a primeira rede social que permitiu a criação de 
um perfil virtual, bem como a publicação e listagem de contatos, permitindo assim a 
visualização de perfis de terceiros. 
O nome Sixdegress faz referência aos seis graus de amizade, um conhecido conceito 
que fala que a cada 6 pessoas que conhecemos, temos um amigo em comum. O 
propósito da rede social era exatamente de amplificar a rede de contatos, através das 
amizades que os usuários possuíam.  Após esse modelo de rede social, várias outras 
semelhantes foram criadas. (Wikipedia, SixDegrees, s.d.) 
Durante esse período entre 1997 e 2002 várias outras redes sociais foram criadas, uma 
delas aproxima-se dos formatos atuais: Friendster.  Esta rede social online conquistou 
muita gente, e pesquisas feitas na época revelaram que 1 em cada 126 usuários da 
Internet utilizavam essa rede social.  
Com o conceito de circulo de amizades, a Friendster encorajava laços de 
relacionamento entre pessoas com interesses em comum. Com o mesmo formato da 
Sixdegrees, também permitia a criação e divulgação de perfis e listas de contatos. 
A Friendster registou mais de três milhões de usuários inscritos. O crescimento no 
número de usuários da Friendster, porém, foi acompanhado de vários problemas 
técnicos enfrentados pela rede social e depois veio a ser ultrapassado por Myspace. 
(Wikipedia, Friendster, s.d.) 
O Myspace por sua vez (2003) foi concebido como o “clone” da Friendster, e segundo 
relatos, foi feito em 10 dias de programação. 
Com o seu aperfeiçoamento, o Myspace se destacou por se mostrar uma rede social 
totalmente interativa, com espaços para músicas (com a partilha de ficheiros mp3), 
fotos e um blog que poderia ser personalizado por cada usuário. O Myspace acabou 
por se tornar uma das redes sociais online mais populares do mundo, principalmente 
nos Estados Unidos. (Wikipedia, Myspace, s.d.) 
Com a explosão das redes sociais em 2004 chega também a web 2.0, e com ela 
chegada uma segunda geração de comunidades. Esta evolução não estava ligada a 
atualizações técnicas, mas a uma nova forma de utilizar e olhar a internet, tanto pelos 
seus usuários como também pelos próprios developers4. Muitos identificaram esta 
nova termologia como apenas uma estratégia de marketing, o fato é que exatamente 
no ano de 2004 seria lançada a rede social que surgiria como um grande fenómeno de 
popularidade em todo o mundo. 
 
                                                          






Chamava-se The Facebook, e seria fundado pelos ex-estudantes da Universidade de 
Harvard - Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Eduardo Saverin e Chris Hughes. 
No seu inicio funcionaria de forma restrita para os estudantes de Harvard. Com o 
passar do tempo foi-se expandindo para outras universidades e somente em 2006, 
onde qualquer usuário com mais de 13 anos poderia criar o seu perfil no já então 
Facebook. 
Atualmente o Facebook lidera o ranking de redes sociais em todo o mundo, onde em 
2016 contava com 1.71 mil milhões de usuários online por mês (Facebook, 2016). O 
Facebook tem utilizado diversas estratégias com o claro objetivo de manter os 
usuários o maior tempo possível conectado a sua rede. 
Existem planos do lançamento de um navegador próprio, sendo esse navegador 
resultado da compra do navegador Opera, que atualmente possui cerca de 200 
milhões de usuários. 
O Facebook tem crescido à medida que a rede social evolui como uma espécie de 
habitat completo, onde os aplicativos, jogos e recursos têm proporcionado aos 
usuários um leque cada vez maior de atividades possíveis dentro da rede social. 
Depois do surgimento do Facebook apareceram muitas outras redes sociais online 
como esta, mas nenhuma ainda conseguiu igualar o sucesso de Mark Zuckerberg e 



















2 -  Facebook  
 
É neste site que a maioria das pessoas acede mal acorda. Ainda na cama fazem scroll5 
para saber as noticias do dia, a fofoca da semana e a desgraça do mês. É inevitável 
quando 1,86 mil milhões de usuários ficam ativos, por mês, neste site. (Zephoria - 
Digital Marketing - The Top 20 Valuable Facebook Statistics – Updated April 2017, 
2017) E é por isso que as empresas prestam cada vez mais e mais atenção ao que 
colocam na sua página, e como se relacionam com os seus fãs. 
Um ótimo exemplo disso é a página da PSP. A PSP tinha uma página que era o 
equivalente a tio chato dos jantares de família: dava conselhos importantes sim, mas 
de uma forma tão monótona que a certa altura desligamo-nos do que a pessoa está a 
dizer. No entanto, há uns meses para cá, a equipa de Marketing da PSP fez a melhor 
das revoluções no que toca ao engagement6 com o seu público. 
Neste caso foi preciso ser-se engraçado para passar a mensagem. Só assim as pessoas 
prestam atenção ao que dizes, por isso a PSP tem sempre posts7 tão atuais que é 
impossível as pessoas – dos mais novos aos mais velhos – não interagirem com a 
página. Como por exemplo o caso da mais recente onde pegaram numa série que está 
a dar o que falar “Stranger Things” e não só fizeram referência a uma das melhores 
cenas da série, como também apropriaram-se do tipo de letra do genérico e deixaram 
o seu conselho de sempre mas com um dito pun8 que os fãs da série vão achar piada. 
(Polícia Segurança Pública - Facebook, 2016) . 
 
Para além da linguagem, adotaram também uma identidade visual concisa e única que, 
fora do contexto, é facilmente identificada como um post da PSP, desde a cores 
usadas, ao tipo de letra e à linguagem praticada. Ou seja, criaram um Brand 
Identity/Imagem de Marca. 
                                                          
5 Navegação, normalmente na vertical, de um site; 
6 Número de pessoas a que chega algo publicado online; 
7 Publicação online em blog ou rede social; 




A identidade visual de uma empresa transparece de maneira objetiva o que a empresa 
representa e qual a imagem que pretende passar. Como por exemplo a utilização de 
linhas retas, que transmitem rigidez, ou o contrário, no caso das linhas curvas, que 
passam a ideia de flexibilidade. Ou as cores que cada uma transmite um sentimento 
diferente.  
 
Pois “a imagem de marca é um elemento importante para a criação de brand equity9, 
na medida em que ajuda a processar ou a recuperar informações relacionadas com a 
marca, influenciando as decisões de compra e os comportamentos” (Barreto, 2013). 
Há muito a ter em conta quando se tenta criar essa imagem de marca e foi isso que 
mais senti fazer falta no Destination Hostels, e que tentei criar durante os 3 meses de 
estágio curricular. 
3 -  Estágio Curricular – Ação! 
Quando entrei, foi-me pedido pela JuliAnn, responsável pelo Departamento de 
Marketing da marca, que analisasse toda a presença online do DH. Depois dessa 
análise, reparei que o meu trabalho iria repartir-se essencialmente entre: duas páginas 
de Facebook - DH e a página oficial do Lisbon Destination Tours (LDT), em duas páginas 
no Instagram, numa conta de Twitter, a aplicação/app10 COMUNDU e um blog no 
Wordpress, e que as únicas noticias sobre esta empresa eram sobre os resultados dos 
prémios do Hostelworld. 
 
4 – Organização das Páginas Oficiais no Facebook 
No que toca ao Facebook, 
não havia qualquer 
organização. As 
fotografias eram largadas 
na página, muitas vezes 
sem contexto e 
qualidade, outras vezes 
publicavam apenas texto 
que não chamava a 
atenção de ninguém por 
não conter algo visual que fizesse a pessoa parar o seu scroll e, eventualmente 
colocavam artigos referentes a Lisboa que tinham bastante êxito.  
 
                                                          
9  Valor adicional que se atribui a algum produto ou serviço; 





Tabela 1 -  Valores do Insights (Facebook) de 2015 referente ao tipo de pessoa que interage com a página de 
Facebook DH 
A tabela acima representa o público que interagia com a página antes da minha 
chegada. Aqui conseguimos ver que a idade alvo (25-34), apesar de ser a maioria, tinha 
uma percentagem muito baixa. E por alguma razão, o país que mais visualizava a nossa 
página era a India, apesar de este não fazer parte do nosso top 10 de nacionalidades 
dos nossos clientes.  
 
Tabela 2 - Parte do Top Nacionalidades - Dados extraídos do programa de alojamento usado pela cadeia 
 
Como nada estava definido, o meu plano de ação foi primeiramente conhecer a fundo 
a empresa, todas as atividades que oferecia e perceber a imagem que o staff e clientes 
tinham da presença online do DH e do LDT. 
Rapidamente apercebi-me que, apesar de haver alguém responsável por todos os 
canais online, esta pessoa não tinha bases académicas de forma a entender o 
comportamento do público, e não tinha em mão o tempo e o à-vontade para criar um 
calendário de publicações. E isto aplicou-se a todas as redes sociais onde a marca 
estava presente.  
Apercebi-me então que 
havia, mais ou menos, 
uma atividade certa por 
dia da semana, que 
precisava promover-se 
online: na Segunda Feira 
acontecia a Movie Night 
– projeção de filmes na 





Hostel; na Quarta Feira era o dia de Tapas no Alfama Patio Hostel; na Quinta havia 
churrasco no Alfama; na Sexta Feira era a vez do Sunset Destination e no Sábado havia 
Portuguese Buffet no Lisbon Destination. Com a ajuda de uma voluntária de Design 
Gráfico, Poliana Nascimento, que tinha acabado de chegar ao Hostel, criamos o 
primeiro dos calendários de postagens11 que girava à volta destas atividades. 
Apercebemo-nos logo que não era material suficiente para uma página daquela 
dimensão (que na altura já contava com 5000 likes12) e para o tipo de crescimentos 
que o CEO pediu. 
Por isso pedi a JuliAnn que me passasse todo o material que tinha, desde documentos 
com todas as passwords necessárias, tabelas de estatística que tivesse à mão. E com a 
ajuda dela criei um documento que serviu de referência durante toda duração do meu 
estágio – “What to post on Social Media” 13. Trata-se de um documento Excel online 
(guardado no Google Drive) com as seguintes páginas: 
- Check Calendar (by Month) and Hostel Activities - esta página tinha uma tabela que 
me relembrava que atividades havia todos os dias e uma outra tabela que preenchia 
no final do dia com tudo o que fiz. 
- Scheduled (by Month) – trata-se de uma tabela que eu e JuliAnn preenchíamos 
sempre que havia algo agendado para postar14. Assim não postávamos nada ao 
mesmo tempo, visto que coloquei como regra que cada post tem de ter um intervalo 
de pelo menos uma hora. 
- Posted (by Month) -  uma tabela com todos os links de tudo que fiz online; 
- To-Do List – tal como o nome indica, é uma lista de assuntos a tratar, artigos para 
procurar e postar, etc. 
- Hashtags and Check-in List – aqui guardava uma lista de hashtags populares para usar 
sempre que publicava algo que queria que chegasse a mais pessoas (principalmente no 
Instagram); e uma lista de todos os sites onde estávamos presentes onde todas as 
quinta-feira e sexta-feira, assinalava se fui ver cada hashtag e cada local no Instagram, 
de forma a estar atualizada sobre o que os guests15 publicavam sobre a marca. 
- Suggestions – trata-se de uma tabela simples com regras várias que criei, de forma a 
haver algum tipo de uniformidade no que postamos online, como por exemplo: 
“reinforce the hashtags to the guests/ reforçar o uso das hashtags nos hóspedes” visto 
que muitos deles nem sabiam da nossa presença online, “publish at least once a day, 
                                                          
11 Publicar ou compartilhar uma mensagem em alguma rede social online; 
12 Quando gostas de alguma coisa, dás um like, portanto, é a mesma coisa que gostei 
(versão em Português), nas redes sociais; 
13 Em Anexo 
14 Publicar ou compartilhar uma mensagem em alguma rede social online; 




but not more than 3 times” para que o feed16 de qualquer uma das redes não ficasse 
muito cheio ou “promote the next day’s tour” porque as páginas de Facebook e 
Instagram das Tours eram as mais desatualizadas e sem público. 
- Passwords – e por último a lista de todos os emails e passwords (que vou excluir, por 
motivo de privacidade, do anexo) 
Tudo isto serviu para começar o fundamental que faltava há vários anos na marca 
Destination Hostels: a organização da presença online de uma marca. 
Visto que a JuliAnn já tratava das redes antes da minha chegada, fiz questão de 
trabalhar com ela – e com Poliana no Design Gráfico -, apesar de que do momento em 
que entrei na empresa, a responsabilidade era toda minha. Mas como não sabia se iria 
lá ficar depois do estágio, quis mostrar a ela como é que poderia se organizar daqui a 
diante. Talvez não precisasse de tantas tabelas, mas eu o fiz também já a contar com 
este mesmo relatório de estágio. 
As tabelas Hashtag e Check-in List provou ser um dos melhores estratagemas que criei. 
Como a presença online da marca era muito fraca e desorganizada, fiz uma lista de 
todos os locais criados pelo mapa incorporado do Instagram e Facebook, e uma lista de 
todas as hashtags que os guests poderiam estar a usar. Desde as hashtags corretas 
como #SunsetDestinationHostel , às incorretas como #DestinationSunsetHostel 
(devido ao logotipo, muitas vezes as pessoas não liam pela ordem correta). 17  
Com esta pesquisa, tanto no Instagram como no Facebook, fiz também questão de 
colocar like em tudo que fosse remotamente relacionado com o Hostel ou com a 
empresa de Tours, e até mesmo comentar em algumas fotos ou posts. Demorei certa 
de uma semana a ver todos os posts até ao fim, em ambas as redes. Eram realmente 
muita coisa para ser analisada. Com isto reparei que do nada as pessoas começaram a 
seguir as páginas e a fazer tag18 delas para notificar de novos posts – agora já sabiam 
da nossa existência. Conseguimos, portanto, repescar pessoas que já tinham sido 
nossos hóspedes e que por nostalgia seguiam-nos das redes sociais, conseguimos fazer 
                                                          
16 Verbo em Inglês de “Alimentar”; Feed é usado para acompanhar os novos artigos 
publicados por quem segue numa rede social; 
17 Ver anexo – Logotipos; 
18 Ato de nomear alguém; assim a pessoa recebe notificação de que o seu nome foi 




com que as pessoas que estariam interessadas em ficar connosco seguissem-nos nas 
redes sociais para ver o que lhe esperava caso ficassem connosco.  
Tabela 3 - Valores gerais por semana – Social Media Analytics 2015 
O crescimento foi óbvio, e como vêm no Excel acima, passamos de um digito para dois 
no que toca a novos fãs na página dos Hostels. 
A notar que o quadro está incompleto pois na altura não era feito por mim e são dados 
impossíveis de recuperar com precisão. Apenas sublinhei a amarelo o inicio do meu 
estágio curricular. 
 
Com o fim do mesmo, continuei na empresa e passei a deixar de preencher as tabelas 
pois o trabalho tornou-se intuitivo, e agora, conhecendo o público que tenho nas 
páginas (graças ao Facebook Insights19 e a alguns turnos passados na receção, sei que 
este público é maioritariamente jovens adultos entre os 18-34 anos, estudantes ou a 
terminar estudos, que estão a viajar por toda a Europa), meu trabalho tornou-se mais 
fácil pois já sei onde buscar reportagens, artigos, vídeos e muito mais, que vale a pena 
ser partilhado e que demonstram ter bastante êxito. Assim como sempre que aconteça 
algo nas outras redes sociais que valha a pena partilhar no Facebook, faço-o na hora.  
 
                                                          
19 Insights fornece informações sobre o desempenho da página, como por exemplo os 






Tabela 4 - Valores do Insights (Facebook) de 2016 referente ao tipo de pessoa que interage com a página de 
Facebook DH 
Hoje temos um público que comenta mais, que participa e bem mais fiel à nossa tabela 
de origens dos nossos hóspedes. Vê-se, portanto, que o reforço da existência das redes 
socias foi cumprido, e hoje em dia o Facebook e o Instagram passaram então a ser um 
meio de comunicação oficial da empresa. 
Assim, sempre que há um evento para se promover nos hostels e fora deles, faço uso 
do “Promote” onde, com apenas 5 euros, meu post e/ou evento capta a atenção de 
muitos mais usuários (cerca de 3000 novas pessoas, dentro do nosso perfil de público 
alvo).  
Dou um maior uso aos agendamentos, que me permite agendar posts para a hora 
certa, de maior audiência – entre as 14 e as 15 horas, e depois do trabalho, entre as 17 
e as 19 horas. 
O Facebook passou, portanto, a ter um crescimento mais consistente, na vez das 
esporádicas explosões de likes. Hoje posso dizer que ainda há pessoas dessa altura a 



















5 - Instagram 
Esta aplicação permite que os 
usuários possam não só capturar 
imagens e vídeos, como aplicar 
filtros e publica-los 
gratuitamente. Esta é a simples 
fórmula de sucesso do Instagram. 
Lançado oficialmente em Outubro 
de 2013, o Instagram alcançou o 
sucesso mundial no final desse 
mesmo ano.  
Hoje o Instagram está disponível 
para todos os sistemas operativos. Porém, inicialmente o aplicativo era exclusivo para 
os usuários da Apple. Ao anunciar a versão para Android, uma grande discussão surgiu 
sobre a qualidade do conteúdo que seria publicado pelos novos usuários, mas que 
rapidamente foi ultrapassada. 
Um dos grandes marcos do Instagram foi o de ter alcançado quase dez milhões de 
usuários, com uma equipa de apenas seis funcionários. Atualmente o aplicativo está 
disponível em Inglês, mandarim, francês, alemão, italiano, japonês, latim, coreano, 
português e espanhol. 
Com base nesta grande adesão, o DH e o LDT criaram também a sua respetiva conta no 
Instagram. O LDT iniciou atividade a 27 de Março de 2015 e o DH a 19 de Janeiro de 
2014. 
Ambos, até meados de 2015, não tinham atualizações com várias semanas de intervalo 
e isso só leva a uma quebra de seguidores e a uma fraca presença online. Portanto, 
mal iniciei meu estágio, incorporei também o Instagram no ficheiro “What to post on 
Social Media”. Passamos da casa dos 500 aos quase 700 seguidores no Instagram do 
Destination Hostels. E todos os dias temos pelo menos uma tag feita, no mínimo 10 
fotos com local de cada Hostel ou com a hashtag #DestinationHostels que não era 
utilizada até a minha chegada. 
De forma a incentivar o uso desta, criei o concurso da foto da semana. Quem utilizar 
esta hashtag numa foto, habilita-se a ser destacado na nossa conta. E o mesmo 
aplicou-se à hashtag #LisbonDestinationTours. E semanalmente cumpria com a lista do 
Check-in de forma a continuar a informar o público da nossa existência. Esta partilha é 
feita com ajuda da aplicação Repost, que permite repartilhar uma foto ou vídeo de 







Para além deste concurso, enviei um email para todas as receções a pedir que que 
sempre que algo singular acontecesse, que tirassem foto ou filmassem, e que me 
enviassem. Caso quisessem eles partilhar nas contas pessoais, pedi que fizessem uso 
da hashtag #DestinationHostelsFamily de forma a saber se posso ou não partilha-las e 
para ligar todos o staff com os guests. O mesmo aplicou-se ao LDT, onde pedi aos guias 
que começassem tirar fotos em modo selfie com os clientes, de forma a partilhar 
depois no Instagram e Facebook, para que as pessoas depois fizessem tag delas 
próprias e assim a página repercutisse entre amigos e conhecidos. 
Foi também a forma que encontrei em não só envolver mais a participação do staff, 
mas para que todos os hostels fossem igualmente representados visto que eu me 
encontrava a trabalhar no Sunset Destination e não poderia estar presente em todos 
eles. Isto deu azo a muitas situações engraçadas captadas, que arrecadaram muitos 
likes e partilhas. 
Ocasionalmente, posts como o que está na imagem anterior, eram também 
partilhados por mim no Twitter do Hostel, sempre com o objetivo de dinamizar as 
páginas e alertar o público para as nossas contas no Instagram. 
Em suma, no Instagram implementei a hashtag de forma a ligar todos que a usavam. 




indireta à rede de Hostels e à empresa de Tours, que muitas vezes é desconhecida; 
criei o concurso da foto da semana de forma a levar mais pessoas a usar as hashtags 
das Tours e do Hostels; criei a regra de que o Instagram tem de ser atualizado, no 
mínimo, dia-sim dia-não; abri esta rede social ao staff – que não se sentia até então 
envolvido – ao pedir fotos e vídeos tiradas por eles, e fiz com que os guests se 
sentissem à vontade nas nossas contas ao responder a todas as questões e 
comentários, com dicas ou a tirar dúvidas sobre Lisboa e os hostels. 
 
6 – Twitter 
Twitter surgiu em 2006, criado pela Óbvios Corp, foi então considerada a mais 
inovadora no toca à velocidade da informação. O termo Twitter foi inspirado no som 
de um pássaro para comunicar outros sobre a sua atual localização e atividade. 
Com características bem diferentes das outras redes sociais, e com caracteres 
limitados na publicação de algum conteúdo, o Twitter passou alguns anos no 
anonimato, no entanto hoje é uma das principais redes sociais online. O Twitter 
conseguiu manter-se como uma das redes sociais com mais acessos do mundo, e 
mesmo com o crescimento vertiginoso do Facebook, conseguiu manter um público fiel. 
Atualmente o Twitter possui mais do que 150 milhões de usuários. 
 
O Destination Hostels só chegou a esta rede a 6 de Fevereiro de 2014 e até à minha 
entrada, contava com poucas guidelines que solidificassem a marca neste universo. Os 
tweets20 eram na maioria das vezes apenas texto que não captavam a atenção do 
público (verificando-se nos zero retweets21 ou zero respostas ao que era publicado). 
                                                          
20 Post feito no Twiiter; 




Assim, fiz uma pequena investigação – visto não se tratar de uma rede que utilize 
muito – sobre o universo das hashtags, ora não fosse este site o local de nascimento 
destas. Reparei que para cada diz da semana havia um hashtag que todos os usuários 
utilizavam: #MondayMotivation, #TuesdayTip, #WednesdayWisdom, 
#ThursdayThoughts e #FridayFeeling. Por isso, na segunda-feira tentava publicar algo 
que motivasse as pessoas a visitar os nossos espaços ou a viajar; na terça-feira dava 
dicas de viagens, sobre Lisboa ou sobre os Hostels e/ou Tours; na quarta-feira 
publicava frases famosas sobre viagens, invocando o sentimento wanderlust22; na 
quinta-feira pensamentos igualmente famosos que remetessem sempre a este 
universo das viagens, backpackers23 e Lisboa; e por fim, na sexta-feira algo que levasse 
a pessoa a um sentimento de nostalgia – principalmente destinado a pessoas que já 
nos visitaram e estão a pensar voltar – tudo isto sempre acompanhado por imagens, 
ou não fosse o que mais chamasse a atenção num mar de textos curtos. 
Este tipo de posts levam a muita interação pois vão cair num trending topic24 onde 
todo o mundo está ligado à procura de inspirações e algo positivo para ler. 
 
Também no Twitter criei o hábito de fazer retweet que tudo que era dito sobre os 
hostels e as tours, a fim de o resto dos seguidores verem o que as pessoas que 
confiavam nos nossos serviços diziam sobre nós. Respondia também a muitos deles e 
implementei aqui também o uso da hashtag #DestinationHostels e 
#LisbonDestinationHostels, dependendo do que falava.  
 
A check-list que fazia no Instagram, fiz aqui também para que ganhasse um novo 
público que desconhecia a nossa presença neste site. Pesquisei, portanto, todas as 
hashtags possíveis e imaginais, fiz like de tudo positivo e respondi ao feedback 
negativo. Quando entrei na companhia estávamos na casa dos 500 seguidores e 
atualmente já chegamos aos 700. É ainda uma rede que precisa de mais atenção de 
forma a ter um crescimento semelhante à página no Facebook, mas que hoje já 
apresenta conteúdo com qualidade e muita interatividade. 
 
7 – Blog (Wordpress) 
O b2/cafelog, foi o percursor do WordPress. Escrito em PHP/HTML para uso com 
MySQL. O WordPress iniciou em 2003 pelas mãos de Matt Mullenweg e Mike Little. O 
que fez o WordPress ter o sucesso que tem foi o fato de ser Open Source para quem 
                                                          
22 Desejo de viajar para longe e conhecer vários lugares diferentes; 
23 Pessoa que viaja apenas com uma mochila (backpack). Filosofia de vida de que o 
essencial cabe numa só mochila. 




queria instalar o sistema no seu servidor, deixando-o livre do wordpress.com. O uso do 
sistema do wordpress.org, aumentou rapidamente devido a esta facilidade. 
Em 2004 os termos de licenciamento para o concorrente Movable Type foram 
mudados pela Six Apart e muitos de seus usuários mais influentes migraram para o 
WordPress levando a um aumento absurdo de usuários. E em outubro de 2009, o 
sistema Market Share Report chegou à conclusão que o WordPress conseguiu criar 
uma das marcas mais fortes em sistemas de gerenciamento código aberto. 
A cadeia de hostels só chegou até este site a 3 de Março de 2014. Era confuso, não só 
em termos de conteúdo, mas também no que toca à imagem deste. Tinha um layout25 
genérico azul, que não era responsive26 e não tinha as secções laterais que ligassem o 
casual user a outros links úteis. 
Sabendo já o básico de SEO, foi minha preocupação encontrar um template que não só 
fosse responsive mas que respondesse todas as necessidades básicas que um blog 
deve ter a fim de captar tráfico orgânico, ou seja, pessoas que foram ter ao blog sem 
publicidade, ou seja, sem gastarmos dinheiro com isso. 
O template tinha, portanto, de ter ordem e coerência, onde os motores de busca como 
o Google, conseguissem encontrar todas as palavras chave de forma rápida.  
Outra coisa que foi tomada em consideração para que o blog apareça num bom 
ranking de pesquisas online, foi o facto de termos links internos e externos, ou seja, 
não pode existir páginas «órfãs», sem qualquer ligação com posts no blog e fora dele. 
E por último, os posts têm de ter formato HTML. Os motores de busca procuram 
palavras e esta linguagem é obrigatória. Por enquanto a pesquisa ainda não apresenta 
resultados com artigos em flash senão tiver qualquer palavra-chave que ligue a este. 
Por isso, organizei tudo: fui aos posts antigos que não tinham qualquer tipo de 
formatação (desde parágrafos a imagens fora do sitio) e arranjei tudo; preenchi todos 
os campos de descrição do blog para um melhor SEO do blog e nas barras laterais 
adicionei links úteis para as restantes redes sociais e site oficial do Destination Hostels. 
Quanto ao layout, pouco podia fazer porque o CEO não estava pronto para pagar por 
um tema mais apropriado e profissional, mas escolhi um minimalista e com cores 
neutras. 
                                                          
25 Modelo de documento sem conteúdo, apenas com apresentação visual, neste caso o 
visual de um Blog; 
26 Termo dado à forma de construir um website de modo a que este se adapte ao 





Quanto ao conteúdo em si, optei por algo simples e na vez de publicar textos grandes 
no Facebook, passei a usar o blog para isso, portanto sempre que há alguma novidade 
– como por exemplo a nova unidade móvel da cadeia – o anúncio foi feito 
primeiramente no blog e depois o link foi partilhado nas diferentes redes sociais 
online.  
Assim o plano passou a ser: todas a segunda-feira, caso haja algum evento importante 
para acontecer, fazemos uma newsletter a anunciar; na terça-feira é a vez do 
“Blogger’s Spotlight”, onde damos destaque a um blogger que esteve connosco e que 
partilhou no seu respetivo blog a sua opinião sobre o Destination Hostels e/ou Lisbon 
Destination Tours. Com isto não só fazemos publicidade ao Blogger (que vive desse 
passa a palavra) como incentivamos a vinda deles e indiretamente geram publicidade, 
tirando partido destes lideres de opinião que são tomados em consciência sempre que 
alguém está em dúvida em relação a algo. 
E por fim, no início de cada mês publicamos as “Reviews of the Month”, onde depois 
de uma pesquisa feita por mim em todos os sites de booking e reviews (como o 
Booking.com, Tripadvisor e Hostelworld), seleciono a melhor review27 por cada hostel, 
refiro de que site provém (para caso a pessoa queira conferir) e o vencedor ganha uma 
estadia grátis nos nossos hostels. 
Esta última ideia surgiu devido à falta de reviews feitas, pois negócios como este vive 
disto, por isso no momento do check-out o PR28 que está a trabalhar, normalmente faz 
sempre conversa com o guest afim de, se se proporcionar, perguntar o que achou do 
hostel e se há algo a melhorar. Caso o feedback é positivo, alertamos que todos os 
meses a melhor review ganha uma estadia grátis. Assim não só combatemos a falta 
                                                          
27 – Comentário feito num site acerca de algo, neste caso sobre os Hostels ou sobre o 
LDT; 
28 Sigla para Public Relations/Relações Públicas. Neste contexto é a pessoa que assiste 
o rececionista do Hostel, que mostra o hostel, dá a conhecer as regras e orienta-os nas 




que sentíamos, como conseguimos manter a posição dentro do top dos melhores do 
mundo.  
 
8 – Outras redes sociais e aplicações 
Para além das que foram aqui nomeadas, a marca Destination Hostels esteve presente 
em duas outras redes sociais online, mais concretamente no Pinterest e numa 
aplicação chamada COMUNDU. 
 
O Pinterest começou em 2009 e a versão beta foi lançada a março de 2010. Foi 
desenvolvido por Paul Sciarra, Evan Sharp e Ben Silbermann, com o objetivo de ser 
uma rede social voltada para o compartilhamento de fotos e artigos. O Pinterest 
ganhou fama por permitir aos usuários uma personalização, conhecida como “quadro 
de inspirações”, onde o usuário possui a gestão de suas imagens por pastas, bem 
como a possibilidade de divisão entre temas e categorias. E em 2011 foi classificada 
pela revista Time como um dos “50 melhores sites de 2011”. (McCracken, 2011) 
Trata-se de uma rede social online usada maioritariamente por americanos e por isso 
não temos tanta atividade como desejaríamos, no entanto, decidimos apostar, nem 
que seja pela presença marcada neste site.  
Quando aqui criei conta fizemos 9 álbuns: “Holidays in Lisbon” para promover e dar a 
conhecer as festas populares em Lisboa; “The Hostels: Alfama, Lisbon and Sunset” 
onde colocamos fotos de cada Hostel de Lisboa e o ambiente onde se inserem; “HI 
Arrifana Destination Hostel” onde promovemos a área da Arrifana e o Hostel; “The 
Backpacker Life” visto tratar-se do nosso público principal de hostel, com frases e dicas 
inspiracionais; “Lisbon” onde anexamos fotos e artigos sobre a capital; “Festivals and 
other events in Portugal” onde damos destaque a todos os eventos de renome; todos 




com frases motivacionais ligadas ao sentimento Wanderlust e por fim “Portugal 
Influencers” onde damos a conhecer todos os Portugueses e descendentes de 
portugueses que marcaram a historia de Portugal e do Mundo,  como Aristides de 
Sousa Mendes, que é tão pouco conhecido. 
Apesar de numero baixo de seguidores, todos dias temos cerca de 80 notificações, 
principalmente referente ao último álbum.  
 
Durante os meus três meses de estágio, dei uso a uma aplicação que foi comprada pra 
uso do Hostel, mas que ninguém a usava: COMUNDU. Tratava-se de uma aplicação 
onde os hóspedes podiam interagir por mensagem privada ou num mural e onde 
podíamos notifica-los das atividades com a ajuda de uma agenda pré-definida e fazer 
pequenas promoções. Infelizmente a adesão não foi muita, por isso o DH desistiu 
deste e está a pensar investir numa outra aplicação que está a ser usada por vários 
outros hostels na Europa. 
De tudo fiz para que esta tivesse sucesso, no entanto quando uma pessoa se encontra 
em viagem, esta quer uma aplicação geral que fale não só daquele hostel (com 
informação útil, contactos ou até mesmo chat) mas que fale de todos os outros. Não 
valia a pena para eles fazerem download de algo que só iam utilizar durante uns 2 dias 


















9 – Website Oficial do Destination Hostels e do Lisbon Destination Tours 
Quando iniciei estágio no DH, foi-me comunicado que faria parte da remodelação do 
site oficial. Pensei que iria colocar em uso tudo que aprendi na unidade letiva de 
Práticas Web, e foi neste principio que pensei que o meu estágio neste local seria mais 
do que válido para a obtenção do grau de mestrado. No entanto, tal não aconteceu. Já 
haviam pessoas que, à distância, fazia a manutenção dos dois sites. Porém, não 
desanimei e empenhei-me para que o meu conhecimento fosse útil. 
Portanto na primeira semana quando fui analisar os dois websites, reportei à JuliAnn 
tudo que devia ser tomado em consideração para o novo website.  
 
O site presente na foto acima era demasiado simples e sem qualquer tipo de 
informação atrativa. Ao fazer click em cada hostel, era reencaminhado para uma 
página com alguma informação de cada hostel, localização e algumas fotos; era tudo 
bastante básico e rudimentar. Parecia parado no tempo. Não havia qualquer 
referência as restantes redes sociais, apenas o Facebook através de um widget 
incorporado (no canto superior direito da imagem acima). Ao fazer a reserva no site, o 
cliente era redirecionado para uma página do sistema WuBook que não era 
visualmente atrativa e o site não tinha qualquer tipo de animação ou interatividade.  
Também fiz questão de sublinhar tudo que sabia sobre SEO, usabilidade e 
acessibilidade. Aqui são conceitos primordiais. Por isso o template tinha de ser 
responsive, organizado e com uma navegação intuitiva, onde fosse possível a leitura 
com Alt Text, ou seja, em que até as imagens fossem possíveis de ser lidas pelo 
algoritmo da pesquisa Google conseguisse ler (Content, 2017). O uso de palavras chave 
é então aqui muito melhor, não só para melhor compreensão por deficientes 
audiovisuais, com também reflete numa melhor posição no ranking de pesquisa 





Com as novas regras de SEO, para que a página aparece-se na primeira página, falei 
também sobre a importância de abertura da empresa para com o público. Este é hoje 
em dia mais curioso e instintivo, por isso é importante ter um «canal aberto» para com 
este e de eles para connosco, por via de redes sociais e por email. 
Esta lista foi passada à Maria Teixeira, que por sua vez passou à WLC – Web Low Cost. 
Estes faziam toda a programação, e a Maria alterava apenas algumas coisas que 
fossem básicas no back-office. 
 
E em conjunto com eles criamos então o seguinte:  
 
A imagem acima não faz justiça, mas ao entrar no website vai reparar que este está 
bem melhor do que o anterior. 
Este foi para o ar em finais Novembro de 2015 e agora temos uma página para cada 
um dos hostels, cada um com a sua cor característica e dentro deles temos: imagens 
atrativas, slideshows, secção do “Hello” onde temos uma breve descrição do que 
podem encontrar no hostel; a página “Facilities” onde cada divisão do hostel é possível 
de ser visualizada – assim como incorporamos o mapa interior criado pelo Google 
Maps, onde é possível explorar o hostel por dentro; secção “Rooms” com fotos de 
cada tipo de quarto – dos privados aos dormitórios; “Activities” onde fala sobre as 
atividades já descritas no inicio do relatório como o Movie Night e o Portuguese 
Buffet; “Directions” com a localização exata do Hostel e “Contacts”. 
As redes sociais foram finalmente destacadas, com os seus devidos logotipos para fácil 
acesso e identificação. E temos no fundo da página uma lista de links úteis caso a 
pessoa não tenha tempo para explorar o site, ou seja, o mapa do site. 
 
Na barra superior do website temos agora uma secção para “Group Bookings” visto 




atendimento e reencaminhamento; temos referência ao LDT com o “Destination 
Tours” que redireciona a pessoa ao site oficial; no “Promotions” encontra todas as 
campanhas de desconto ativas; no “Book Now” é redirecionado para a página WuBook 
(onde apenas nos foi possível colocar o logotipo de cada hostel e atribuir uma cor a 
cada um deles, a fim de ajudar a pessoa a fazer a reserva); e por fim o “Contact Us” 
com o contacto de todos os hostels em Lisboa e Arrifana. 
Outro detalhe que foi muito criticado por mim foi a falta de traduções e o facto da 
tradução em Inglês do site tinha a bandeira dos Estados Unidos da América como 
logotipo, algo simples de se mudar. E como o staff do hostel é de todas as partes do 
mundo, incorporamos assim a tradução para Russo, Coreano, Francês, Alemão e 
Espanhol – tudo públicos-alvo que pretendemos atingir ou que já são fieis fãs da 
marca.  
Infelizmente não sei como nos situávamos no ranking do Google antes de todas estas 
mudanças, no entanto reparo todas as semanas, nas reuniões semanais, que basta 
tirar algumas palavras-chave, alterar a organização de uma página ou mesmo apaga-la, 
que passamos das primeiras 3 páginas, para a 10ª ou mais. Toda esta análise e mais 
alguma é possível graças ao Google Analytics.  
 
 
Tabela 5 - Google Analytics referente ao tipo de pessoa que interage com o website oficial do DH 
Com esta ferramenta conseguimos visualizar qual o número de visitas que o site 
recebe, diariamente, semanalmente ou mensalmente; com que frequência visitam a 
página; quanto tempo ficam; por onde chegaram e quantas páginas visitaram. 
Graças a isto percebemos os pontos fortes e fracos do website, estudamos a sua 





10 - Conclusão e Reflexão sobre o Estágio 
Foram 3 meses e uma semana de muita intensidade. Alguns planos foram esquecidos, 
como a obtenção e filmagens para fazer novos vídeos oficiais da cadeia de da empresa 
de tours, mas não me arrependo de nada, pois sei que contornei esses obstáculos por 
conseguir ficar na empresa após o estágio e com isto, ter mais tempo para elaborar 
estes vídeos, e por fazer parte da manutenção do novo site, numa troca incessante de 
emails com a equipa que estava por detrás do site.  
Meu empenho foi então reconhecido pela empresa e hoje não só continuo a gerir as 
redes sociais, como – com a saída de JuliAnn que decidiu regressar aos Estados Unidos 
– tornei-me uma das responsáveis pelo Departamento de Marketing, onde agora estou 
a gerir a manufaturação de um postal sobre os hostels e Lisboa, que serão colocados 
em cada cama, com um teste interativo para saberem se já viram tudo de Lisboa ou 
não, e que provavelmente vai-se alastrar por mais hostels europeus.  
Também faço o gerenciamento dos sites de booking, desde fotos a textos 
promocionais e agora estou mais envolvida na reformulação do website do Lisbon 
Destination Tours (daí não ter comentado nos tópicos acima pois este meu 
envolvimento só começou depois deste estágio curricular). Estamos atualmente a 
estudar hipóteses de agências de Marketing que nos possam ajudar, a não só tornar o 
site mais user-friendly, como a torna-lo mais útil para a pessoa encarregue do back-
office. 
Para além da gestão das redes sociais e do Marketing, encontro-me como manager do 
Departamento de Grupos. Recebo, faço triagem, trato do alojamento, alimentação e 
tours de grupos maiores do que 9 pessoas. 
 
Antes da minha chegada, JuliAnn e todos que a antecederam, não tinham qualquer 
plano a longo prazo. Tudo era intuitivo, o que pode ser algo positivo quando se 
conhece o seu público, mas não era o caso. É uma aprendizagem contínua visto que as 
tendências online são tão efémeras, mas como tenho bases para tal, considero que fui 
uma mais valia no que toca à organização da identidade online da marca.  
Agora não sigo tanto o “What to Post on Social Media” pois já sei onde posso 
rapidamente encontrar algo que valha a pena ser partilhado, mas mantenho o mesmo 
emprenho a envolver mais o staff em tudo, pois a única critica que me chegou no inicio 
do estágio aquando da minha pesquisa inicial, foi o facto de o staff não sentir que faça 
parte da marca. Hoje seja nas páginas dos Tours ou dos Hostels, o que mais vão ver são 
fotos do staff com ou sem guests ou clientes, e uma relação bem mais próxima entre 
estes o os que vão embora e comentam para relembrar os tempos que passaram na 
nossa companhia. 
Algo que continuo a fazer e que comecei durante o estágio foi a capturarão de 
fotografias para publicar nas redes sociais. Muitos não sabiam o que acontecia e o que 




partilha das fotos, reparei que estas atividades passaram a ter muitos mais inscritos. 
Tantos que muitas vezes tiveram de pôr limites nos inscritos.  
Exemplo disso foi o êxito da campanha online para a festa de ano novo. Até então as 
festas que faziam não tinham qualquer êxito. Eram mais para amigos e familiares do 
staff. Em 2015 para 2016, a festa teve lucro, pela primeira vez em todos os anos.  
Foi neste momento que o CEO percebeu a importância que devia dar ao Online. Pois a 
partir dessa data, passei a ter reuniões semanais onde falamos sobre tudo o que está a 
acontecer a nível de Marketing, dou-lhe os valores semanais para ver o crescimento 
das redes sociais 29 e discutimos futuras ações de forma a promover cada vez mais a 
Brand Equity do Destination Hostels.  
Como referi nos Objetivos de Estágio, pretendia então descobrir a “…resposta a uma 
simples questão: qual o impacto das RSO (Redes Sociais Online) no modo como as 
pessoas percecionam uma marca, isto é, brand equity (o valor da marca) do ponto de 
vista do consumidor”, se consigo manter atuais consumidores da marca e obter outros 
novos, e a conclusão a que chego é que a relação que o público tem com a marca é 
muito maior e favorável do que tinham antes.  
Conseguimos não só captar um novo público que está interessado em páginas voltadas 
para as viagens, ao sentimento wanderlust e ao mundo dos hostels, como também 
mantivemos o público que já tínhamos. Temos hoje em todos os hostels um poster 
grande a alertar para as hashtags e para as redes sociais onde nos encontramos e 
percebi que tudo isto foi determinante para o crescimento do valor da marca online.  
Em relação ao ponto de como o mestrado me preparou para este estágio: confesso 
que a componente do social media é muito pouco abordada. Muito do meu 
conhecimento nesta área partiu através da minha vontade em aprender, com muitas 
pesquisas online e alguns livros. No entanto valeu-me muito, e ainda vale, algumas 
unidades curriculares como as Práticas Web e a Acessibilidade e Usabilidade para 
remodelação corrente dos websites. 
Sendo a acessibilidade e usabilidade na Internet a facilidade com que os usuários 
conseguem chegar ao seu objetivo ao entrar num website, penso que não só o website 
como as redes sociais, estão melhor organizadas e com uma imagem de marca bem 
mais jovem e moderna.  Os websites sofreram também um upgrade no que toca ao 
SEO. 
Partilho da mesma opinião de Ana Margarida Barreto quando diz “Na minha 
perspetiva, as empresas ou organizações devem primeiro focar-se em conseguir uma 
página Web completa, simples e bem estruturada, e só depois lançarem-se nas 
ferramentas dos Social Media, como o Facebook, uma vez que as páginas web servem 
diferentes públicos (business-to-consumer, B2C e business-to-business, B2B), poderão 
ser mais informativas do que uma página de Facebook e permitem o controlo do que é 
                                                          




publicado. (…). Além disso, quando os utilizadores de Internet procuram uma marca, é 
mais provável que visitem o site da marca, ao invés de sua página de Facebook (…)”. A 
empresa deve encarar «O Social Media não consiste noutra plataforma de publicidade, 
o que significa que que as empresas devem evitar a “mentalidade de campanha” 
quando a usam. Em vez disso, o social media consiste num instrumento útil capaz de 
agregar valor a uma marca sempre que as empresas estejam dispostas e 
comprometidas a pensar de forma estratégica, racional e a longo prazo». (Barreto, 
2013) 
Não é por acaso que hoje em dia vemos cada vez cursos voltados para a comunicação 
online, comunicação turística e afins.  
 
Ruas pavimentadas, edifícios revitalizados, dezenas de novos hotels e muitos mais 
hostels, tuk-tuks a circular por caminhos íngremes, elétricos cheios de estrangeiros e 
velhas tascas transformadas em locais "gourmet", Lisboa é hoje uma das cidades da 
moda. O boom turístico que correu nestes últimos anos fez ver a importância de uma 
boa apresentação online. (PORDATA, s.d.) E negócios como este vivem disso. 
Segundo Jost Krippendorf Rose (Rose, 1971), o produto turístico é um bem de 
consumo, imaterial e intangível, pois os seus consumidores não podem vê-lo antes de 
efetuar a esta compra. Assim sendo, o turista é quase totalmente dependente de 
representações e descrições para ajudar tomada de decisão. Por isso, o acesso a 
informações precisas e confiáveis é vital para que possa orientar o público-alvo na hora 
de fazerem a escolha adequada.  
E é na Internet em particular que – hoje em dia – mais se molda os hábitos de compra, 
e com 655 milhões de utilizadores ativos no Facebook, este configura-se como um dos 
focos principais numa equipa de Marketing que se valha. Ignorar este facto, é colocar o 
negócio em risco porque “não é apenas um espaço digital onde se junta uma crescente 
população mundial, mas também uma ferramenta comunicacional e comercial 
consumada” (Barreto, 2013). 
Espero que com este trabalho ter acrescentado algo à state of art sobre este tema. 
Este negócio não é nada comparado a grandes marcas como algumas cadeias 
internacionais de Hotels, mas passar dos 5200 em Outubro de 2015 para a casa dos  
6200 num ano, é de facto uma grande vitória, neste tempo que por lá fiquei para além 
do estágio curricular. 
Esta mudança, reposicionamento estratégico, não é instantâneo - leva o seu tempo a 
implementar e a dar frutos; não é imediato - mas garante uma base sólida de 
crescimento para o médio/longo prazo; não é um corte total com o passado mas 
fortalece o património já existente e o atualiza para que seja relevante e interessante; 
só funciona com um apoio inabalável do núcleo de decisores - Gerência, responsáveis 
pela implementação, etc. 




um mercado em constante mutação e em que o foco agora já não se prende aos 
Millennials30 mas antes à Geração Z31. 
 
A projeção é que para o próximo ano, o crescimento seja o maior, e com as novas 
mudanças a caminho, - maior união das marcas DH e LDH32 – não será fácil. A 
interação entre a marca e os seus seguidores espero que continue a crescer de forma 
sólida, com um plano de ação online mais detalhado a ser aplicado, que não só vai 
fazer implementação de uma estratégia de marketing de relacionamento mais forte, 
como também vai gerar mais lucro. 
Chego também à conclusão, depois de ter sido afastada durante umas semanas das 
redes sociais da empresa, que a tarefa de comunicação que se está a tentar 
implementar pode falhar, caso as redes sociais e o marketing caía nas mãos de pessoas 
sem o mínimo interesse de estudar o que motiva a pessoa, que está a quilómetros de 
distância, a colocar um like na página ou num simples post.  
Pois «sem verdades absolutas, como é típico da comunicação, falámos-lhe então da 
única regra que nos atrevemos a dar-lhe: planear. É no planeamento, entendido como 
processo contínuo e permeável, que a dimensão estratégica da comunicação se revela. 
(…). Pois a vitalidade dos negócios não está no volume de investimento em software, 
nem são as tecnologias que ditam o certo ou o que está errado. O sucesso da presença 
na Web não reside numa concreta e simples migração para o digital, mas na sua 
estratégia de manutenção.» (Monteiro, 2014) 
 
Este meu plano que ainda se encontra em fase de desenvolvimento, tem de ser 
respeitado e melhorado, mas também não pode ser levado muito a sério num mundo 
onde o que o público-alvo gosta é a certeza do inconstante da vida de viajante. Tem de 
haver um dialogo continuo, constante reformulação e adaptação a novas tendências, 
assim como a novos públicos-alvo, pois o que cativa o mercado asiático, não é o 
mesmo que motiva a visita a Portugal de uma pessoa oriunda dos Estados Unidos da 
América. Pois a partir do momento em que se chega a esta conclusão, tal como David 
Monteiro disse «interessa saber o que dizem sobre si. E mais importante que controlar 
este facto é influenciá-lo positivamente. A influência é a energia que move o seu 
negócio, orienta a conversação e condiciona a tomada de decisões». 
 
 
                                                          
30 Também conhecida como a Geração Internet, que abrange pessoas que nasceram 
entre os finais dos anos 70 até meados dos anos 90; 
31 Geração que nasceu entre meados dos anos 90 até 2010; 




11 - Links do Destination Hostels e Lisbon Destination Tours  
 
Facebook do DH: https://www.facebook.com/GroupDestinationHostel/  
Facebook do LDT: https://www.facebook.com/LisbonDestinationTours/  
Instagram do DH: https://www.instagram.com/destinationhost/  
Instagram do LDT: https://www.instagram.com/followdtguide/ 
Twitter do DH: https://twitter.com/destinationhost  
Blog do DH: https://twitter.com/destinationhost  
Pinterest do DH: https://pt.pinterest.com/desthostel/ 
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13 – Anexos 
 
WHAT TO POST ON SOCIAL MEDIA – planilha de organização (print screen do documento que se encontra online) 
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